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Opinnaytetydni on toiminnallinen ja sen toimeksiantajana toimii Tampere Tunnetuksi ry.
Opinnaytetyoni toiminnallisena osana toteutin Tampereen 34. Kukkaisviikkojen sosiaalisen median
markkinoinnin yhteistydssa tapahtuman tuottajan kanssa. Tapahtuman markkinointiin kéaytin
tapahtuman jo olemassa olevia sosiaalisen median kanavia, joita ovat Facebook ja Instagram.

Opinnaytetyoni tavoitteena oli toteuttaa onnistunut tapahtuman markkinointi Kukkaisviikkojen
Facebook -sivulla. Paivityksia varten loin viikoittaisen aikataulun yhdessa tapahtuman tuottajan
kanssa, jota noudatin tapahtuman ajan. Tapahtuman markkinointi toteutettiin sosiaalisessa
mediassa kustannus ja aikataulu syistd, joka osoittautui todella hyvaksi tavaksi markkinoida
tapahtumaa.

Tyoni teoriaosiossa perehdyn tapahtuman jarjestamisen eri vaiheisiin, joista erityisesti keskityn
tapahtuman markkinointiin sek& sosiaaliseen mediaan. Esittelen lisdksi teoria osiossa
Kukkaisviikot -tapahtuman kayttamaét sosiaalisen median kanavat Facebookin seké Instagramin.

Tampereen 34. Kukkaisviikot -tapahtuman markkinointi sosiaalisessa mediassa oli onnistunut.
Paivitykset saavuttivat hyvin seuraajat ja aktiviinen sosiaalisen median kaytto toi liséa seuraajia
tapahtumalle.
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This thesis is a functional one and it is commissioned by Tampere Tunnetuksi ry. In co-operation
with the event producer | participated in the summer 34th Tampere Floral Festival’s social media
marketing as a functional part of the thesis work. For marketing the event, already existing social
media channels such as Facebook and Instagram were used.

The aim of the thesis was to carry out a successful event marketing on the Facebook page of the
Floral Festival. For updates, a weekly schedule was created, and it was followed during the
event. The event marketing was carried out in the social media for cost and schedule reasons,
which proved to be an efficient way to market the event.

The theoretical part of the research consists of various phases of organizing the event, focusing
particularly on marketing an event and social media. In addition, the theory of social media
channels used in the Floral Festival is presented.

The marketing of the 34th Floral Festival in social media was successful. The social media posts
received followers well and the active use of social media brought more followers to the event.
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1 Johdanto

Tapahtuman jarjestaminen vaatii todella paljon tydta ennen tapahtumaa, sen aikana ja
jalkeen. Opinnaytetydssani kuvaan tapahtumaprosessin vaiheet aina ensimmaisesta
ideasta jalkimarkkinointi vaiheeseen. Jotta tapahtumalle suunniteltu kohderyhma loytaa
sen tapahtumalle on toteutettava riittdva markkinointi, joka on yksi osa tapahtuman
jarjestamista. Nykypaivana osana tapahtuman markkinointia on hyva hyédyntaa myos
sosiaalista mediaa, koska moni mahdollinen kavija kayttdd sitd paivittain. Tyon
teoriaosiossa ei ollut tarkoitus perehtya tapahtuman jarjestamisen eri vaiheisiin, koska se
ei ole opinnaytetyon kannalta oleellista. Tasté johtuen tapahtuman jarjestamisen teoria on
kerrottu varsin lyhyesti.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa olisi hyva olla toimeksiantaja, jotta pystyy nayttamaan
osaamistaan. Taméa voi herattdd tydelaman mielenkiinnon, joka voi mahdollistaa myos

tyollistymisen heti valmistumisen jalkeen. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 16.)

Opinnaytetyoni toimeksiantajana on Tampere Tunnetuksi ry, jonka kotipaikka on nimensa
mukaisesti Tampere. Yhdistys on jarjestanyt Kukkaisviikkoja jo yli 30 vuoden ajan. Idea
tapahtumalle syntyi syksylla 1983, jolloin huomattiin kaupungissa olevan tarvetta
elinkeinoeldmaa tukevalle ja matkailutarjontaa monipuolistavalle kesatapahtumalle.
Tapahtuman tavoitteeksi asetettin muun muassa kaupungin kaupallisen vetovoiman
vahvistaminen, matkailun lisddminen ja viihtyisan kesatapahtuman luominen.
Kukkaisviikot tapahtumasta haluttiin alusta alkaen luoda pysyva kesatapahtuma
Tampereelle. (Puha 2003, 9.)

Kesalla 2017 Kukkaisviikot jarjestettiin kesa-heinakuussa, ja ne koostuivat kahdeksasta
tapahtumapaivasta. Tyoskentelen Tampereen 34. Kukkaisviikot -tapahtumassa
tapahtumatuottajan assistenttina. Tapahtumassa vastuualueeseeni kuuluu tapahtuman

markkinointi sosiaalisessa mediassa.

Ehdotin itse tapahtuman tuottajalle kiinnostuksestani suunnitella ja toteuttaa tapahtuman
sosiaalisen median markkinointi. Kéaytan markkinointiin tapahtuman omia sosiaalisen

media kanavia, joita ovat Facebook ja Instagram.

Tama tyd on toteutettu ja raportoitu toiminnallisena opinndytetyona. Opinndytetyoni
tavoitteena oli tehdd sosiaalisen median markkinointi Tampereen 34. Kukkaisviikot -

tapahtumaan, sekda sen onnistumisen arviointi. Toimeksiantajan on tarkoitus



tulevaisuudessa hyddyntdd markkinoinnin  onnistumisen  arviointia  tulevissa

tapahtumissaan.



2 Toiminnallinen opinnaytetyd

Toiminnallinen opinnaytetyd on vaihtoehto ammattikorkeakouluissa Kkirjoitettavalle
tutkimukselliselle opinnaytetyélle. Toiminnallisia opinndytetydaiheita ovat voivat olla
perehdyttamisopas, ymparistdopasta tai turvallisuusohjeistus. (Vilkka ja Airaksinen 2003,
9)

Opinnaytetydni on toiminnallinen, joka tarkoittaa sitd, ettda tyossa toteutan kaytadnnon
toimintaa eli tydssani toteutan tapahtuman markkinointia sosiaalisessa mediassa.
Toiminnallisessa osassa opinndytetyotani toteutan Tampereen 34. Kukkaisviikot -
kaupunkitapahtumaan sosiaalisen median markkinoinnin, jonka tarkoituksena on
markkinoida tapahtumaa seka tuoda nakyvyytta Kukkaistyttn yhteistybkumppaneille
ennen tapahtumaa sekd sen aikana. Tapahtuma jarjestettin Tampereen keskustassa
13.6.-29.7.2017. Tyoskentelen tapahtumassa tapahtumatuottajan assistenttina.

Suositellaan ettd toiminnallisella opinnaytetydlla olisi toimeksiantaja. On katsottu, ettd
téllainen aihe kasvattaa vastuunkantoa seka opettaa projektinhallintaa. Tydelamasta
saatu aihe edistaa liséksi ammatillista kasvua ja opinnaytetyotd tehdessad pystyy
peilaamaan olemassa olevaa tietotaitoa sen hetkisen tytelaman tarpeisiin. Opinnaytetyon
toimeksiantajan ei kuitenkaan tarvitse olla tydnantaja. Toimeksianto opinndytety0hon voi
tulla myds harrastustoiminnasta. Toimeksiannettu opinnaytetyd voi helposti laajeta
isommaksi, kuin oli aluksi suunniteltu. Onkin erittdin tarkeaa luoda selkeat raamit ja
noudattaa niitd heti alusta pitaen, jotta ei turhaan kuormita itsedan opinnaytetyd prosessin
aikana. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 18 - 19.)

2.1 Aiheanalyysi ja opinnaytetydsuunnitelma

Hyva opinnaytetyon aihe on sellainen, joka tukee koulutusohjelman opintoja. Aiheen olisi
hyva olla sellainen, jonka avulla opiskelija pystyy luomaan kontakteja tydelam&én ja
pystyy myos yllapitdmaan suhteita harjoittelupaikkoihin. Aiheen olisi hyva olla sellainen,
joka on itsedan kiinnostava, seka sellainen johon pystyy syventamaan jo olemassa olevaa
tieto taitoa. On huomattu, ettd tydnantajat suhtautuvat myonteisesti opiskelijoiden
tekemiin opinnaytetdihin, koska niistd voi olla konkreettista hyotya tyonantajalle. Jos

opinnaytety6 tehdaéan harjoittelupaikkaan tai palkkatyéna on hyva kayda toimeksiantajan



kanssa heti prosessin alussa lapi, mika osa tehdysta tyosta on opinnaytety6ta ja mika ei.
(Vilkka ja Airaksinen 2003, 16 — 26.)

Aiheanalyysi on opinnédytetydn ensimmainen vaihe, jossa sita aletaan ideoimaan. Aluksi
on hyva pohtia mika itsed kiinnostaa alan opinnoissa (Vilkka ja Airaksinen 2003, 23).
Minua kiinnostava aihe on tapahtumat ja tapahtuman jarjestaminen, ja naiden pohjalta

aloin miettia tyolleni sopivaa aihetta.

Opinnaytetyolle tehdaén toimintasuunnitelma, jossa vastataan kysymyksiin mita, miten ja
miksi. Toiminnallisessa opinnaytetydssa suunnitelma tehd&éan siksi, etta tyon idea ja
tavoitteet ovat tiedostettuja, harkittuja ja perusteltuja. Toimintasuunnitelman tarkoituksena
on jasentaa itselle mita tydlla ollaan tekeméassa, ja silla ndytetddn, ettd Kirjoittaja pystyy
loogiseen paattelyyn ideassa ja tyon tavoitteissa. Suunnitelman kolmas merkitys on
yksinkertaisesti lupaus siitd mita ollaan tekemassa. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 26 - 27.)

Toimintasuunnitelman alussa on hyva selvittda, onko vastaavanlaisia tdité jo tehty paljon,
koska on kannattavampaa luoda jotain uutta alalle. Aluksi on syyta myos selvittéda tyon
kohderyhmé ja idean tarpeellisuus seka lahdekirjallisuus ja muut tydlle téarkeat muut
lahteet. Tassa vaiheessa on myds hyva miettia, miten tyo rajataan, millaisia ongelmia
halutaan ratkaista ja mika merkitys silla on kohderyhmalle. Jos opinnaytetydhon liittyy
oppaan tai vastaavan toteutus toimintasuunnitelmassa olisi hyva myds pohtia kuka tai
ketka suunnittelevat sen ulkoasun, jos omat taidot eivat siihen riitd sekd kannattaa sopia
ja suunnitella ajoissa sen painamisen ajankohta. Suunnitelmassa olisi hyva kayda myds
ilmi tydn toteutuksen aikataulu, jotta ohjaava opettaja voi arvioida sen realistisuuden
tavoitteiden ja idean nékdkulmasta. Opinndytetydn valmistumiseen vaikuttaa sen
toteutustapa. Jos tydn valmistumiseen tarvitaan useampia henkil6ita kannattaa
aikataulutuksen varata joustovaraa. Toiminnallinen opinnaytetyd voi aiheuttaa
kustannuksia, joista kannattaa sopia toimeksiantajan kanssa. Mikali tyolla ei ole
toimeksiantajaa kustannukset jaavat opiskelijan maksettavaksi, jos koulu ei ole muuta
ilmoittanut. Suunnitelmassa onkin hyvd miettia tyon mahdollisesti aiheuttamia
kustannuksia. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 26 - 28.)

Opinnaytetydn toimintasuunnitelmaan kannattaa perehtya kunnolla ja perustella valinnat
hyvin. Suunnitelman sopiva pituus on noin 10 sivua. T&man pituisessa suunnitelmassa
opinnaytetyon ideat ja tavoitteet on mahdollista perustella ja tydn ohjaavan opettajan on
helppo arvioida, onko ty0 mahdollista toteuttaa siihen varattuna aikana. (Vilkka ja
Airaksinen 2003, 28.)



2.2 Opinnaytetydn raportointi

Opinnaytetydn raportissa, kuten muissakin raporteissa on tarkoitus keskustella muiden
kirjoittajien ja heidan nakemysten kanssa. Samalla peilataan omia ajatuksia ja niiden
suhdetta muiden nakemyksiin lahteita kayttamalla. Opinndytetydn raportissa on
pystyttdva perustelemaan omat nakemykset. Perustelujen tarkoituksena on pystya
vakuuttamaan lukija tydon paikkansapitavyydesta ja uskottavuudesta. Raportilla on
tarkoitus osoittaa Kirjoittajan oppineisuus ja sivistyneisyys lukijalle. Lukijalle on pystyttava
todistamaan, etta kirjoittaja on oman alansa erityisosaaja. (Vilkka ja Airaksinen 2003, 79
-81)

Opinnaytetydn raportti viittaa tekstilajina kertomukseen, sen juoni on sen mukainen
millainen prosessi on ollut. Raportissa iimenee, miten kirjoittaja on [6ytéanyt tyon aiheen ja
mitd tydssd on tehty, seka millaisiin kysymyksiin tydsséd on vastattu. Toiminnallinen
opinnaytety0 ei suinkaan ole helpompi toteuttaa, kun tutkimuksellinen tyd, koska tytn
raportointi seka toteutus vaativat molemmat tayden keskittymisen eika kumpaakaan voi
laiminlydda. Opinnaytetydsuunnitelmaan kannattaa alustavasti kirjata raportin jasentely.
Taalla toiminnalla pystyy valttamaan sen, etté raportti ei lahde ronsyilemaan liikaa. (Vilkka
ja Airaksinen 2003, 82.)

Opinnaytetydn toiminnallisen osuuden olen jakanut kolmeen osaan. Tyon ensimmaisessa
osuudessa kerron lyhyesti tapahtumajarjestamiseen seka sen markkinointiin liittyvan
teorian. Toisessa osuudessa on itse tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnin
toteutus ja kolmannessa osuudessa pohdin opinnaytetyd® prosessini etenemista.
Toiminnallisen osuuden padpaino on tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnissa,

jonka toteutan Tampereen 34. Kukkaisviikot -tapahtumassa.



3 Tampere Tunnetuksi ry ja Tampereen 34. Kukkaisviikot

Tampereen 34. Kukkaisviikot -kaupunkitapahtuman jarjestgjana toimii Tampere
Tunnetuksi ry (kuva 1), joka on vuonna 1965 perustettu yhdistys. Yhdistyksen
tarkoituksena on Tampereen keskusta-alueen kehittaminen, seka elavoittaminen.
Yhdistyksen visiona on se, ettd Tampereen keskusta on Suomen paras paikka, se on

vilkas ja tdynna elamaa. (Tampere Tunnetuksi ry toimintasuunnitelma 2017, 1.)

*

[AMPERE TUNNETURS

Kuva 1. Tampere Tunnetuksi ry:n logo

Yhdistys on luonut Tampere tunnetuksi passi —tuotteen, jonka tarkoituksena on
markkinoida kaupungin keskustan tarjontaa ja tuoda asiakkaille uusia ideoita. Passi on
saatavilla paperi vihkosena, seka mobiili applikaationa ja se kokoaa yhteen kuluvan
vuoden Tampereen parhaat tarjoukset. Tampere tunnetuksi -passin hinta on viisi euroa ja
se on saatavila sek& suomen, ettd englannin kielella. (Tampere Tunnetuksi ry
toimintasuunnitelma 2017, 2.)

Tampere Tunnetuksi ry toimii yhteistydssd Tampereen elinkeinoeldmén ja keskustan
kiinteistbnomistajien kanssa. Yhteistyon tarkoituksena on kasvattaa keskusta-alueen
kaupallista vetovoimaa. Yhdistys jarjestaa myos tapahtumia, joista yksi on kesalla
jarjestettava Kukkaisviikot. Tapahtumien tarkoitus on elavoittaa Tampereen keskustaa ja
tuoda yhdistyksen jasenyrityksid tunnetuiksi Tampereella. (Tampere Tunnetuksi ry

toimintasuunnitelma 2017, 1.)

Muita yhdistyksen jarjestamia tapahtumia vuonna 2017 oli Rakas Tampere -
ostostapahtuma kevaalla, Joulu Tampere — Tampereen joulun avaus, seké alkuvuodesta
julkaistaan kaupunkilehti Tamperelaisen kanssa yhteistyossa toteutettu Vuoden
Tamperelainen  -danestys.  Kukkaisviikkojen  aikana  jarjestettdvien  pienten
katutapahtumien tarkoituksena on elavoittdd Tampereen keskusta-aluetta. (Tampere

Tunnetuksi ry toimintasuunnitelma 2017, 1 - 4.)



3.1 Tampereen 34. Kukkaisviikot

Kukkaisviikot tapahtuma on jarjestetty Tampereella jo vuodesta 1983 asti, joten tdna
vuonna tapahtuma jarjestetdédn 34. kerran (kuva 2). Tapahtuman idean Kkeksi
Kauppakamarin toimitusjohtaja Matti Hokkanen vuonna 1982. Hokkanen halusi kesaisen
tapahtuman, jo tutuksi tulleiden Valoviikkojen seuraksi, jotka Tampereella oli jarjestetty jo
vuodesta 1966 alkaen. (Kaplas 2013.)

> 13.6.-29.7.2017
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Kuva 2. Tampereen 34. Kukkaisviikot -tapatuman logo

Vuonna 2017 tapahtuma muuttuu aikaisemmasta yhden viikon tapahtumasta koko keséan
kukkaisjuhlaksi. Aikaisemmista vuosista poiketen kesédn 2017 Kukkaisviikot alkoivat jo
kesakuun 13.6. Avajais- ja Kanariapaivalla ja paattyivat heinakuun 29. paiva Kukkaisviikot
Tampere Food Fest -katuruokatapahtumaan. (Ohjelma 2017.)

Kesan Kukkaisviikoilla oli yhteensa kahdeksan tapahtumapaivad, joista kaksi jarjestettiin
kesakuussa ja loput heindkuussa. Heindkuun neljana ensimmaisend lauantaina
Kukkaisviikot  jarjesti KukkaisVilttiKirppiksen ~ Tampereen Hameenpuistossa.
KukkaisVilttiKirppiksen myyntipaikat olivat yksityisille myyjille maksuttomia, kuten muutkin
Kukkaisviikkojen tapahtumat. Kukkaisviikkojen jokaisena tapahtumapaivana oli paljon
erilaisia esiintyjia paivan aikana. Mukana oli niin tanssiryhmia, kuin yhtyeitakin. (Ohjelma,
2017.)

Kukkaisviikkojen teema on tapahtuman nimessékin nousevat kukat. Tapahtuman
paakasveja vuodesta toiseen ovat olleet pelargoni, samettikukka ja riippabetunia (kuva
3), joita istutetaan koristamaan Tampereen keskusta-aluetta. Tapahtumaan
suunniteltavat kukkaistutukset suunnittelevat ja kasvattaa kaupungin puistoyksikko, joka
aloittaa seuraavan vuoden tapahtuman istutusten suunnittelun heti edellisen tapahtuman
loputtua. (Kaplas 2013.)



-

Kuva 3. Pelargonia, riippabetunia ja samettikukka

Kukkaisviikkojen ajaksi valitaan kukkaistyttd, jolla on hauskoja edustustehtavia
tapahtuman aikana. Kukkaistyton tehtavina on kierrelld tapaamassa kaupunkilaisia,
vierailla vanhustentaloissa, osallistua erilaisiin tapahtumiin Kukkaisviikkojen aikana, seka
edustaa Tamperetta ja Kukkaisviikkoja. Kukkaispormestariksi valitaan merkittava
Tamperelainen henkild. Aikaisemmin han on edustanut elinkeinoelamaa, politiikkaa tai
virkamiehid, mutta nykypaivanad Kukkaispormestariksi on valittu myds kulttuurissa,
taiteessa, ja urheilussa vaikuttava henkil6é. Koukkuniemen vanhainkodissa on valittu

Kukkaiskuninkaalliset vuodesta 1991 alkaen. (Kaplas 2013.)

Vuoden 2017 Kukkaistytoksi valittin ehdokkaiden joukosta iloinen ja hymyileva Irina
Klimova, seka Kukkaispormestariksi Pirkanmaan yrittdjien toimitusjohtaja Pasi Makinen
(Tamperelainen, 2017). Kukkaiskuninkaalliset valittiin elokuun ensimmaiselld viikolla
Koukkuniemen vanhainkodissa. Kukkaistytté sekd Kukkaispormestari olivat
kruunajaisissa  mukana ja he valittivdt viestin  kruunajaisten  tuloksista.
Kukkaiskuningattaren kruunun sai kutreilleen 97 vuotias Kyllikki Nieminen ja

Kukkaiskuninkaaksi valittiin 95 vuotias Veikko Kenkkila (kuva 4).

Kuva 4. Kukkaispormestari Pasi Makinen, Kukkaiskuninkaalliset Kyllikki Nieminen ja

Veikko Kenkkild sek&a Kukkaistyttd Irina Klimova.



Kukkaisviikkojen aikana Tampereen keskustassa jarjestetddn paljon erilaista
tapahtumaa. Kukkaisviikkojen kanssa perinteisesti samaan aikaan Frenckellin sisapihalle
nousee Viinikyld, seka Kukkaisviikot Tampere Food Fest -katuruokatapahtuma tayttaa

keskustorin erilaisilla herkuilla. (Kaplas 2013).

Vuonna 2017 Kukkaisviikkojen tapahtumia olivat Avajais- ja Kanariapdiva, Lastenpaiva,
KukkaisVilttiKirppikset, Kukkaisviikot Tampere Food Fest -katuruokatapahtuma ja

KukkaisCruising. Liséksi Kukkaisviikkojen paatds lauantaina 29.7. mukana oli myds jo

perinteeksi muodostunut Sambakoulu Unidao da Roseiran sambakulkue (kuva 5).
(Ohjelma 2017.)

Kuva 5. Unido da Roseiran sambakulkueen lippupari

Avajais- ja Kanariapdivaa vietettin hieman sateisessa kelissa Tampereen
Hameenpuistossa 13.6., mutta jo seuraavan pdivan 14.6. SuperPark-lastenpaivana
Hameenpuisto kylpi auringossa. Heindkuun neljana ensimmaisena lauantaina
Hameenpuisto tayttyi KukkaisVilttiKirppisten innokkaista myyjista seka ostajista (kuva 6).
(Ohjelma 2017.)

Kuva 6. KukkaisVilttiKirppis Himeenpuistossa
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Heindkuun viimeisend viikonloppuna 28.-29.7. Kukkaisviikot siirtyivat Tampereen
Keskustorille juhlimaan katuruoan merkeissa. Torille saapui yhdeksan erilaista

ruokakojua, jotka tarjosivat toinen toistaan suussa sulavampia herkkuja kahden paivan

ajan (kuva 7).

Kuva 7. Kukkaisviikot Tampere Food Fest 28 -29.7.

Kukkaisviikot jarjestivat yhteistydssa Sambakoulu Unido da Roseiran kanssa 29.7.
perinteisen sambakulkueen (kuva 5). Sambakulkue kulki Sorin aukiolta Hatanp&aan
valtatien, Hameenkadun ja Nasilinnankadun kautta Keskustorille. Mydhemmin samana
paivana jenkkiautot tayttivat Keskustorin parkkialueen, kun Kukkaisviikkojen jarjestaméa
KukkaisCruising (kuva 8) saapui Keskustorin parkkialueille. (29.7. Tampere Food Fest
2017.)

Kuva 8. KukkaisCruising autoja Keskustorilla 29.7.
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4  Tapahtumatuotanto

Tassa teoria osiossa esittelen tapahtuman ja tapahtumatuotannon vaiheet vain lyhyesti,
koska opinnaytetyoni padpaino on tapahtuman markkinoinnissa ja sosiaalisessa
mediassa. Kerron mita tulee ottaa huomioon jarjestettaessa yleisétapahtumaa. Esittelen
téssa teoriaosiossa millaisia apukeinoja kayttamalla, saadaan tapahtumaa jarjestettaessa

vastattua oikeisiin kysymyksiin, ja siten jarjestettya onnistunut tapahtuma.

4.1 Tapahtuma

Suomisanakirja internetsivujen mukaan tapahtuma on asia, ilmio tai tapaus, joka yleensé
on julkinen tilaisuus ja siella on etukateen ilmoitettua ohjelmaa (Suomisanakirja 2017).
Tapahtumia on hyvin monen kokoisia ja ndkoisia, mutta yhteista niille on se, ettd ne ovat
tilapaisid, koska sitten kun tapahtuma on ohi sitd samaa tapahtumaa ei jarjesteta enaa
uudelleen, vaikka samanlainen samalla nimella oleva tapahtuma jarjestetaankin
seuraavana vuonna. Tapahtumat ovat uniikkeja eikd taysin samanlaista tapahtumaa
pysty jarjestamaan uudelleen. Tapahtumalle on ennalta sovittu ajankohta ja
tapahtumapaikka. Tapahtumassa koetaan tunteita ja jokaisella tapahtumalla on omat
uniikit syyt tunteiden tuntemiseen. Kun tapahtuma loppuu sen aikana koettuja ja
tunnettuja tunteita ei pysty enaa uudelleen kokemaan tai tuntemaan. (Rummukainen
2016, 11.)

Tapahtumaa toteuttaessa on otettava huomioon monia eri asioita ja tehtava paljon ty6ta,
jotta tapahtuma onnistuu. Tapahtumassa on usein projektipaallikkd tai johtaja, jonka
vastuulla on tapahtuman toteutuksen aikataulussa pysyminen. Tapahtuman aikana
projektipaallikolla on iso rooli tapahtuman kokonaisuuden nakemisessa, josta johtuen han
ei saa kiinnittaa itsedan yksittaiseen toimintaan. Projektipaallikon on osattava kannustaa
tapahtumassa tydskentelevia, sekd osattava tarkkailla tapahtuman onnistumista.
Tapahtumassa tydskentelevilta vaaditaan innostusta tekemiseen,
ongelmanratkaisukykya, seka oikeanlaista tietotaitoa, ettd he pystyvat reagoimaan

tapahtuman aikana ilmeneviin haasteisiin. (liskola-Kesonen 2004, 11.)



12

4.2 Tapahtumatuotanto

Tapahtumien suunnittelu, toteutus ja jalkimarkkinointi vievat, paljon aikaa ja vaatii
oikeanlaista ammattitaitoa. Tapahtumatuottajan on hyva olla henkild, jolla on organisointi-
jajohtamistaitoa (kuva 9). Tapahtumatuottaja on henkild, joka tydskentelee tapahtumassa
kavijalle nakyvan osan takana. Tapahtumatuottaja varaa tilat tapahtumalle, sek&a hankkii
ja hoitaa tarvittavat luvat. Lisdksi tuottaja hankkKii tarvittavan tyévoiman tapahtumaan.
(Saksala 2015, 7.)

ITSENSA JOHTAMINEN

Itsetuntemus
Osaamisen kehittiminen
Alyllinen utelizisuus
Ajanhallinta
Jaksaminen

Hallinto Yhteiséllisyyden

Tavoitteellisuus vaaliminen

\deainti Johtaminen lhmisten

Tuotekehitys Luovuus hyvinvointi
Markkinointi Vuorovaikutustaidot
Viestinta Projektinhallinta Verkostoituminen

Budjetti ja likviditeetti
Tekijanoikeudet Tydaikeus Palautteen antaminen
Sopimusoikeus Neuvottelutaito Tytisuojelu Ryhmédynamiikka

ASIOIDEN JOHTAMINEN IHMISTEN JOHTAMINEN

Kuva 9. Tuottajan vastuut ja kompetenssit (Saksala 2015, 8).

Tapahtumatuottaja tydskentelee todella monenlaisten tapahtumien tuotannossa.
Tuottajan tyd on urakkaluonteista ja nopea tempoista, josta johtuu se, etta

tapahtumatuottajalta vaaditaan paineensietokykya. (Saksala 2015, 12.)

4.3 Tapahtuman jarjestaminen

Tapahtuman jarjestamiseen liittyy useampi vaihe, joista koostuu projektin elinkaari. Aluksi
tapahtuman tavoitteet pitdd ma&aritelld, eli miksi tapahtuma jarjestetdédn ja mita
tapahtumalla halutaan viestia, seka ketka ovat kohderyhmé&a. Liséksi tulee pohtia, miten

tapahtumaa lahdetddn tekemaan. Alussa jaetaan vastuut ja velvollisuudet, seka
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pohditaan, miten sita lahdetaan tekemaan, jotta se saavuttaa parhaimman nakyvyyden.
Tavoitteiden maarittelyyn on aputydkalut, joita kutsutaan strategiseksi ja operatiiviseksi
kolmioksi (kuva 10). Tapahtuman idea muodostuu, kun avuksi otetaan strateginen kolmio.
Kolmiosta loytyy kysymykset miksi ja kenelle tapahtuma jarjestetdan, sekd mita
tapahtuma tulee sisaltamaan. Tapahtumalle saadaan puolestaan teema operatiivisen
kolmion avulla, vastaamalla kysymyksiin millainen jarjestettava tapahtuma tulee olemaan,
miten tapahtuma jarjestetdaan seka kuka sen jarjestdd. Kun kolmiot yhdistaa niista
muodostuu tahden mallinen kuvio, joka kuvaa onnistunutta tapahtumaa. (liskola-Kesonen
2004, 8-9.)

Miksi Millainen Miten
Teema
Idea
Mita Kenelle Kuka
Miksi
Millainen Miten
Mita \/ Kenelle

Kuka

Kuva 10. Strateginen ja operatiivinen kolmio (Vallo ja Hayrinen 2003, 93).

4.4 Tapahtuman suunnittelu

Huolellinen suunnittelu on kaikessa tarkeaa ja niin myos tapahtuman jarjestdmisessa.
Suunnittelu auttaa hahmottamaan onko tavoitteet mahdollisia toteuttaa ja onko ne
tarpeeksi selkeédsti maaritelty. Huolellinen suunnittelu parantaa toiminnan tehokkuutta ja
auttaa johtoa kayttamaan oikein tapahtumaan Iluotuja resursseja. Tapahtuman
suunnittelussa hyva valine on SWOT -analyysi (kuva 11), jossa kartoitetaan tapahtuman
vahvuudet ja heikkouudet, seka selvitetdan uhkatekijat ja mahdollisuudet. (liskola-
Kesonen 2004, 9.)



14

Vahvuudet Mahdollisuudet

Heikkoudet Uhat

Kuva 11. SWOT -analyysi (Vuorinen 2013, 88).

Tapahtumaan on hyva tehd&a kirjallinen yksityiskohtainen projektisuunnitelma.
Projektisuunnitelmasta tulee kayda ilmi tapahtuman tekijat ja organisaatiorakenne,
tavoitteet, tapahtuman suunnittelun, toteutuksen ja jalkimarkkinoinnin aikataulu, seka
tarvittava budjetti. Suunnitelma kertoo mita tehdaan, miksi tehdaan ja kuka tekee. (liskola-
Kesonen 2004, 10.)

4.5 Tapahtuman toteutus

Tapahtuman toteutus on sellainen osa tapahtuman jarjestamista, joka on kavijalle nakyva
osuus. Se on moniulotteinen, joka on vaatinut paljon tydta jarjestajalta. Tapahtuman
toteutus vaatii, etta tapahtuman suunnitelmat on toteutettu ja kaikki on oltava valmista.
Hyvat ja tarkat suunnitelmat eivét kuitenkaan takaa sita, etta tapahtuma sujuu ongelmitta
ja tdman takia tapahtumassa tyOskentelevien on osattava pystyd reagoimaan
odottamattomiin haasteisiin, olivatpa ne pienia tai isoja. Tapahtuman projektipaallikélla tai
muulla johtajalla on iso vastuu olla hyva esikuva tydntekijoille ja luotava rauhallista ja

kannustavaa ilmapiiria tyo- ja talkooyhteisoon. (liskola-Kesonen 2004, 11.)

4.6 Tapahtuman paattaminen

Viimeinen vaihe tapahtuman jarjestamisessa on tapahtuman paattaminen ja

jalkimarkkinointi. Tapahtumaa purettaessa vastuuhenkildiden olisi hyva huomioida, etta
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tapahtumassa tydskennelleet ovat vasyneita uurastuksestaan, eivatka valttamatta jaksa
olla mukana purkamassa tapahtumaa. Tasta syysta vastuuhenkildéiden kannattaa valita
tyontekijoita myds tapahtuman purkuun. Vastuuhenkildiden on hyva suunnitella omat
tydnsa tapahtumassa siten, etta jaksavat olla my6s purkuvaiheessa mukana. (liskola-
Kesonen 2004, 10.)

Tapahtuman paattamiseen liittyy olennaisena osana kavijoiltd palautteen kerddminen,
jolla jatkossa pystytaan kehittamaan tapahtumaa. Asiakaspalautteista jarjestija saatietoa
kavijoiden mielipiteet ja palautteen. Palaute kannattaa myds kerata tapahtumassa
tyoskennelleilta, jotta henkilokunnan asemaan pystytaan tarpeen mukaan vaikuttamaan.
Yhteistyokumppaneita, sidosryhmia ja tydntekijoité on hyva muistaa tapahtuman jalkeen
kiitostilaisuudella. Tilaisuudessa voidaan muun muassa kayda tapahtuma lapi ja antaa
pienet muistolahjat, jotka osoittavat arvostusta. Tapahtumaa pdaatettdessd on tarkeda
dokumentoida kaikki oleellinen tieto huolellisesti. (liskola-Kesonen 2004, 10.)
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5 Tapahtuman markkinointi

Markkinoinnin perustehtavat voidaan jakaa neljaan osaan (kuva 12). Ensimmaiseksi pitaa
loytaa kysynta ja sita kautta saada asiakkaita. Toiseksi saaduille asiakkaille pitaa 16ytaa
oikeat tuotteet. Kolmantena luodut tuotteet pitda saattaa asiakkaiden tietoisuuteen ja
saataville. Tarkeimpana markkinoinnin osa-alueena on pitdd olemassa olevat asiakkaat

tyytyvaisina ja yllapitaa asiakassuhteita. (liskola-Kesonen 2004, 55.)

Tuoda tuotteet

Luoda
tuotteita, joita
asiakkaat

haluavat

asiakkaden
tietoisuuteen ja
saataville

Markkinoinnin
perustehtavat

Luoda
kysyntas ja
saada

asiakkaita

Yllapitas
asiakassuhteita

Kuva 12. Markkinoinnin perustehtavat (liskola-Kesonen 2004, 55).

Markkinointi lahtee asiakkaasta. Yrityksen on tarked saada tietdd miten kohdentaa
markkinoinnin juuri oikealle asiakkaalle. Yrityksen on opittava kuuntelemaan asiakasta,
koska heiltd saadaan tarvittava tieto millainen tuote tai palvelu on sellainen, joka on
myyva. Yrityksen on tunnettava se oikea asiakas, jolle tuote tai palvelu on kohdennettu.
(Heikkinen ja Muhonen 2003, 23 - 24.)

Onnistuneeseen markkinointiin voi kayttd& markkinoinnin kilpailukeinoja. Tata 4P:n mallia
(product, place, price, promotion) eli "markkinointi mixid” voidaan kayttaa suunnitellessa
tuotteen markkinointia. Nykyaikainen markkinointi on asiakaslahtdista ja se etenee
pitkajanteisena prosessina. Oikeanlaisella markkinoinnilla pyritddn luomaan kilpailuetua

vastaavanlaisille tuotteille ja palveluille. (liskola-Kesonen 2004, 54.)

Markkinoijan on osattava olla asiakaslahtdinen ja h&nen on osattava kayttdd oikein
tyokalunaan "markkinointi mixia”. Markkinoinnissa on muistettava, ettd 4P:n malli on

kokonaisuus, ja sen kaikkia osia on kaytettava. Esimerkiksi tapahtuma ei koostu
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ainoastaan paikasta tai hinnasta. Se on kokonaisuus, jossa yhdistyy tapahtumapaikka,
saatavuus, hinta ja markkinointiviestintd, jolla tapatumasta on kerrottu sinne saapuvalle
yleisolle. (Heikkinen ja Muhonen 2003, 24.)

5.1 Tapahtuman markkinointi

Tapahtumaa markkinoidessa markkinoinnin tavoitteet on hyva maaritella tarkasti, jotta
paastaan parhaaseen mahdolliseen lopputulokseen. Tapahtuman markkinointi on keino
saavuttaa tapahtuman tavoitteet. Markkinoinnissa on hyva ottaa huomioon teema, jota
tapahtumassa haetaan. Tapahtumissa on monesti vapaaehtoisia tyontekijoita ja taman
takia sisdinen markkinointi on tarkeda. Onnistuneen sisdisen markkinoinnin avulla
tapahtuman tyontekijat puhuvat siitéd positiivisesti jo ennen tapahtumaa. Tapahtuman
kavij6ille ulkoinen markkinointi on kaikkein nakyvinta, ja sen toteutus on suunniteltava
kunnolla, jotta saavutetaan paras mahdollinen tulos tapahtumassa. Tapahtumaa
markkinoidessa on hyva selvittd4a mita tapahtuman asiakkaat haluavat. Uuden
tapahtuman tekeminen tunnetuksi ja vanhan tapahtuman maineen yllapitaminen vaatii
pitkdjanteisyyttd, samoin kuin asiakkaiden toiveiden selvittdminen. Tapahtuman
markkinointia suunniteltaessa pitda miettid vastauksia seuraaviin kysymyksiin; kenelle
tapahtumaa markkinoidaan, mita asiakas haluaa tapahtumalta ja miksi han saapuu sinne.
Liséksi pitdd miettia mitd tapahtumassa markkinoidaan ja miten se tehdaéan. (liskola-
Kesonen 2004, 56 - 57.)

Tapahtumia markkinoitaessa olisi tarkeaa huomioida kolme E:td (entertainment,
excitement, enterprise). Viihdettd on nykypdivana tarjolla kaikkialla. Tapahtumaa
markkinoidessa on pystyttava luomaan viihteesta jotain sellaista, jonka kaikki haluavat
kokea ja ndhda. Jannityksen kokeminen luo muistoja, ja ne muistot joita kavija saa
tapahtumasta jaavat hanen mieleensa. Siksi tapahtumaa markkinoidessa on luvattava
kavijalle se jannityksen kokeminen, joka jattaa muistijaljen. Tapahtumaa markkinoidessa

on oltava yrittelias ja uskallettava ottaa riskeja. (Hoyle 2002, 1 - 3.)

Markkinointisuunnitelmaa olisi hyva pystya noudattamaan uskollisesti, mutta jos se on
kovin monimutkainen se voi olla pelottava eika sita tulla noudattamaan uskollisesti. Siksi
se tulisi pitdéd mahdollisimman yksinkertaisena. Sisaltd tulisi esittdd Iyhyesti ja

ytimekk&asti. Silloin sit& on helppo hallita ja noudattaa. (Hoyle 2002, 21.)

Tampereen 34. Kukkaisviikot tapahtumaa varten tuottajan vaihdoksesta johtuen sille ei

kuitenkaan ehditty tekemaan kattavaa markkinointi suunnitelmaa ajan puutteen vuoksi.
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Ainoa suunnitelma, joka tuki tapahtuman markkinointia oli suunnitelma Kukkaistyton

yhteistydkumppaneiden nakyvyydestéa sosiaalisessa mediassa (liite 1).

Tapahtuman markkinointi on hyva jakaa kolmeen osaan. Ennen tapahtumaa toteutettava
markkinointi tekee tapahtuman tutuksi ja houkuttelee kavijoita. (Seppala 2011, 83.)
Kevaalla ennen ensimmaisia tapahtumapdivid kutsuin omia Facebook kavereita

tykkdamaan ja seuraamaan tapahtuman sivuja, jotta se saisi paremmin nakyvyytta.

Tapahtuman aikana sita on helppo markkinoida kavijdille alylaitteiden yleisyyden vuoksi
(Seppald 2011, 84). Kesalla tapahtumapaivien aikana tein paivityksia ahkerasti, ja kerroin
omalla henkil6kohtaisella sivulla, ettd olen mukana tapahtumassa. Tapahtuman paatyttya
jarjestgjan olisi hyva kiittaa kavijéitaan ja osallistujia, koska se luo positiivisen kuvan
jarjestajasta (Seppala 2011, 86).

Tapahtumaa markkinoidessa on tarkeaé kohdistaa markkinointi oikealle kohderyhmalle
saavuttaakseen parhaan tuloksen. Ei ole jarkevaa markkinoida lastentapahtumaa
vanhuksille ja viininmaistelu iltaa alaikéiselle nuorisolle. Toisaalta ihmisen elamantilanne
ei kerro h&nen musiikkimaustaan tai kiinnostuksesta teatteriin. Hyvin suunniteltu
tapahtuma epéonnistuu, jos sinne ei saavu Yyleisda. (Kauhanen, Juurakko & Kauhanen
2002, 113 - 114)

5.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tai yhteiséllinen media (kielitoimiston suositus) eli some, on joukko
internetsivuja, jonne kootaan yhteisollisesti sisaltbd. Someen kayttajat laittavat itse
sisaltda eivatka sivuston omistajat tai tyontekijat. Yhdysvaltalainen sosiaalisen median
asiantuntija David Meerman on kuvannut sosiaalista mediaa paikaksi, jossa kayttajien on
mahdollista jakaa ideoita, ajatuksia ja suhteita verkossa. Sosiaalinen media on sitd mita
sinne kayttajat lataavat oli se sitten aanta, kuvia tai videoita. Some on paikka, jossa on
mahdollista jarjestdjen tavoittaa jdsenensa ja yhteistyokumppanit sekd muun muassa
tapahtuma tavoittaa kohderyhmansa maantieteelliset rajat rikkoen. (Seppéla 2011, 17 -
18.)

Some —alustoja ovat muun muassa Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn ja
Pinterest. Néille sivustoille niiden kayttgjat, jotka ovat tavallisia ihmisia, luovat tunnukset

ja alkavat julkaista kuvia, videoita ja teksteja. Sosiaalisen media kanavilla ihmisilla on
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mahdollisuus jakaa ideoitaan, kommentteja ja nakemyksia itseddn askarruttavista
asioista. (Olin ja Junttila 2011, 9.)

Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen (kuva 13) mukaan vuonna 2016 lahes kaikki 16-
44 -vuotiaista kayttaa internettia paivittain tai lahes paivittain. Edellisvuoteen verrattuna
vanhempi ikapolvi on alkanut kayttdm&an enemmaéan internettia paivittdin tai lahes
paivittdin. Esimerkiksi vuonna 2016 16% 74-89 -vuotiaista kaytti paivittain tai lahes

paivittdin internettia, kun vuonna 2015 maara oli 3% pienempi (13%)

Internetin kayttd  KayMtany! Kayttas  Kayttaa Kayttaa Kayttaa Eiole Kayttanyt Kayttaa Kayttaa Kayttaa Kayttaa El ol
viimeisen paivittain  yleensa vilkofitain  harvemmin kayttanyt viimeisen paivittain yleensa  viikoftain  harvemmin kayttanyt
3Kk tai lahes  useita (muttael  kuin internetia 3kk taildhes  useita (mutta ei  kuin intemetia
aikana pavittain  kertoja paivittain) wiikottain  koskaan akana paivittain  kertoja paivittain) vilkottain  koskaan

paivassa paivassa
%-0suus vaestosta %-0suus vaestosta

16-24v 100 99 97 0 0 16-24v 100 97 89 3 0 0

25-34v 99 98 96 0 0 25-34v 100 97 92 3 0 0

35-44v 100 97 94 3 0 0 35-44v 29 9% 90 2 1 0

45-54v 929 a1 83 5 3 1 45-54v 97 a7 76 3 1

55-64v 92 76 64 1 ] 5 55-64v 90 77 61 10 3 6

B5-74v 74 52 38 14 7 20 65-7Tdv 69 54 36 9 5 25

74-8%v 31 21 16 7 3 63 T4-89v 3 22 13 6 3 65

Kuva 13. Tilastokeskuksen taulukot 2016 ja 2015 internetin k&ytosta ikaluokittain
(Tilastokeskus 2015 ja 2016).

Sosiaaliseen mediaan kannattaa lahted mukaan, koska se voi avata enemman ovia. Se
on monipuolinen verkosto, jonka kautta kuulee enemman ja p&&see osallistumaan
sellaisiin keskusteluihin joihin ei valttAmatta muuten térmaisi. Se antaa mahdollisuuden
kysya mielipiteitd, palautetta toiminnasta, ideoita ja ajatuksia. Sosiaalinen media ei
pelk&stddn anna kayttdjalle mahdollisuuksia, vaan se vaatii kayttajaltd aktiivista
seuraamista ja paivittamista, jotta toiminta pysyy kiinnostavana. (Seppala 2011, 20.)

Internetissa ja sosiaalisessa mediassa on helppo lahestyé ihmisia, eika varsinkaan uudet
kayttajat valttdmatta heti aluksi ymmarra miten laajalle siella julkaistu siséltd voi levita.
Tasta syystd on hyva miettia tarkkaan julkaisujen siséllét ennakkoon, jotta pystytaan
valttdmaan negatiivinen julkisuus. On hyva luoda selkeéat ohjeet sosiaalisen median
kaytdlle. Ohjeissa olisi hyva kayda ilmi millaisia asioita saa julkaista somessa, ja muistutus

siitd, ettd kaikki mita verkkoon lataa j&& myos sinne. (Seppéla 2011, 24.)

Kun yhteisd, yritys tai jarjestt luo profiilin sosiaaliseen mediaan, on siitd hyva ilmoittaa,
jotta se loydetaan. Nain varmistetaan se, etta profiilin kautta saadaan liséa tunnettuutta ja
nakyvyytta. Tassakin tilanteessa kannattaa muistaa, etta mitaan ei tapahdu, jos itse ei ole

aktiivinen ja laita tietoa liikkeelle. (Seppéla 2011, 81.)
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5.3 Sosiaalinen media tapahtuman markkinoinnissa

Sosiaalinen media on tehokas paikka markkinoida palveluita ja tuotteita. Some-
markkinointi tarkoittaa, etta tuotteen/palvelun markkinointi tapahtuu sosiaalisen media
kanavilla. Nykypaivana some-markkinointi on todella tarkea osa yrityksen markkinointia,
silla tehokkain keino mainostaa seka markkinoida on sellaisessa paikassa, jossa heidan
asiakkaansa on ja nykypaivana ihmiset viettavat todella paljon aikaa sosiaalisessa
mediassa. Maailman ihmisista lahes 2 miljardia kayttaa internetia ja 60 % internetin
kayttgjista on liittynyt jollekin sosiaalisen median kanavista. Facebookia kaytetaan yli 80
miljoonaa tuntia joka paiva, ja kayttgjat toivovatkin, ettd jokainen yritys olisi
saavutettavissa sielta. (Olin ja Junttila 2011, 10 - 11.)

Kun kayttaa sosiaalista mediaa tapahtuman markkinoimiseen on se helppo kohdentaa
erilaisille ikaryhmille. Sosiaalisessa mediassa voidaan myos konkretisoida tapahtuman
markkinointia eri tavalla, kuin ennen sosiaalisen median tuloa. TAma johtuu siita, etta
tapahtumasta todennakdisesti kavijat lisaavat kuvia ja videoita omille kanaville, jonka
ansiosta tapahtuma voi saada jopa lisda kavijoita. (Seppala 2011, 82.)

Kukkaisviikkojen tapahtuma paivina lisasin useita paivityksia, joilla oli tarkoitus kertoa
milta tapahtumassa naytti juuri silla hetkella. Paivityksilla oli myds tarkoitus houkutella
lisdd kavijoita, kertomalla mita kaikkea hienoa péaivan aikana vielda tapahtuu seka

minkalaisia tapahtumia Kukkaisviikoilla oli viela luvassa.

Kaytettdessd sosiaalista mediaa markkinointi kanavana on tarkeaa huomioida, etta
markkinointiviestin siséltd on relevantti, kaytannéllinen seka mielenkiintoinen. Kun nama
yksityiskohdat huomio markkinointiviestissa on silloin mahdollista saada tuotteen/palvelun
kohderyhmé kiinnostumaan siitd. Sosiaalisen median markkinointia mietittdessa on
tehtava perusteellisemmat suunnitelmat kuin kayttaessa tuotteen/palvelun markkinointiin
bannerimainontaa, koska sosiaalinen media on kayttdjilleen hyvin henkildkohtainen.
Sosiaalista mediaa kaytettdessa on mahdollista saada tehtyd tuotteesta/palvelusta
menestys, jopa yhdessa ydssa. (Berkley 2007, 24.)

Kun luo uutta on huomioitava siihen kohdistuvat riskit (Forsgard ja Frey 2010, 116). Tama
koskee my0s kaytettdessd markkinointiin sosiaalista mediaa. On erittdin tarke&aa
kontrolloida riittdvasti kaytossd olevien sosiaalisten median kanavien sisalt6a.
Sosiaalisessa mediassa kayttajat ovat sen keskuudessa ja siksi luovatkin suurimman
riskin. Kayttjien kommentit voivat pahimmassa tapauksessa aiheuttaa brandille

negatiivisia mielikuvia. On hyva huomioida, etta kayttaessa sosiaalista mediaa on silloin
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yksi kayttajd muiden joukossa, eika ole mahdollista kontrolloida saamaansa mainosta

samalla tavalla kuin kayttaessa bannerimainontaa tai vastaavaa. (Berkley 2007, 25.)

Nykypéivana jokaisen yrityksen on tarkeaé olla osa sosiaalista mediaa, koska heidéan
tulevat asiakkaat viettavat paljon aikaansa sielld. Yrityksen on otettava sosiaalinen media
haltuun ja sen kaytdsta on tehtava suunnitelma yrityksen liiketoiminnassa. Yrityksella ei
suinkaan tarvitse olla sivua kaikille sosiaalisen media kanaville, koska yritys voi tuoda

nakyvyyden myds muiden sivuilla mainosten avulla. (Olin ja Junttila 2011, 12.)

Yrityksen kayttaessa sosiaalista mediaa on hyva ottaa huomioon asioita, joilla on
mahdollisuus parantaa sen selviytymista markkinoilla. Yritykselle pitdé luoda vahva brandi
ja luoda sosiaalisen median profiili, joka noudattaa luotua bréndia. Kun yritys ottaa
sosiaalisen median kayttdon on muistettava kayttaa sita aktiivisesti kanavana, jolla pitaa
yhteyttd asiakkaisiinsa. Yrityksen edustajien on pidettdva paa kylmana lukiessaan
kommentteja sosiaalisen median kanavilla, koska tunteiden kuumeneminen
kommentoitaessa voi pahentaa asiaan vain entisestaan. On erittain tarkeaa muistaa
kunnioittaa muita kayttajia somessa, seka olla rehellinen omista aikeistaan. Lisaksi on
hyva palkita omia seuraajia. (Berkley 2007, 26.)

5.4 Facebook ja Instagram

Facebook on talla hetkella sosiaalisen median keskusta. Facebookilla on suomalaisia
kayttajia jo kaksi miljoonaa. Se on helppokayttdinen ja silla on helppo kommunikoida
monin eri tavoin. Facebook mahdollistaa kuvien ja videoiden jakamisen helposti. (Leino
2011, 120-121))

Yrityksilla on tarkeaa olla verkkosivujen lisaksi Facebook -sivu, jolla yritys pystyy helposti
kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa. Nykypaivana on melko tavallista, ettd pienet

yritykset toimivat pelkastddn Facebook -sivunsa kautta. (Leino 2011, 128.)

Olen itsessani huomannut, ettd minulle tulee luotettava kuva yrityksesta, kun silla on
kaytossa paivitetty Facebook -sivu seka verkkosivut. Suhtaudun melko varauksella viela
yrityksiin, jotka kayttavat vain toista kanavaa yrityksestd, sen tuotteista ja tapahtumista

tiedottamiseen.

Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu mobiilisovellus.

Applikaatioon l&hetettyihin kuviin voi helposti lisata tunnisteet eli hashtagit, jotka toimivat
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myo6s hakusanoina. Hashtag merkitdan kuvaan lisaamalla risuaita (#) kuvio hakusanan
eteen, kuten #kukkaisviikot. Sovelluksella on miljoonia kayttdjia ympéarimaailmaa ja se on
suosittu erityisesti nuorison keskuudessa. Instagram on ilmainen markkinoinnin vélinen,

jonka kautta yritykset pystyvat saamaan helposti lisanakyvyytta. (Vuorio-Kuokka 2015.)

Kukkaisviikoilla on kaytdssa sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram, joita
kaytin tapahtuman markkinoimiseen. Kukkaistyton yhteistybkumppanit saivat viikoittaisen
nakyvyyden Kukkaisviikkojen Facebook -sivulla. Kukkaisviikkojen omaa Instagram -sivua
kaytettin enemman tapahtumapéaivien markkinoimiseen, joten téssakin tapauksessa

Facebook oli suuremmassa osassa tapahtuman markkinointia.

Kukkaisviikkojen Facebook kanavalla oli kevaalla yli 3 000 seuraajaa, ja seuraajia tuli liséda
tapahtuman aikana. Yhteistybkumppanien saama nakyvyys oli melko laaja ja
Kukkaisviikkojen tapahtumia koskevat paivitykset tavoittivat hyvin kavijoita.
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6 Kaytannon toteutus

Loppuvuodesta 2016 aloitin etsiméan opintoihini kuuluvaa toista tyoharjoittelupaikkaa
Tampereelta, ja toivoin, ettd tydnantajalla olisi tarjota my6s opinnaytetyon aihetta. Sain
tybharjoittelupaikan Tampereelta yhden miehen yrityksestd, joka toimisi Rakas Tampere
-tapahtuman tuottajana. Tapasimme tuottajan kanssa maaliskuussa, jolloin ehdotin
kiinnostuksesta tehda opinnaytety6é tapahtumaan liittyen. Tuottaja ehdotti tapaamisen
aikana, etta voisin toteuttaa Rakas Tampere -tapahtuman sosiaalisen median
markkinoinnin, koska sille olisi ollut tarvetta. Markkinointi kuulosti haastavalta, mutta
paatin ottaa haasteen vastaan, ja toteuttaa tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnin

yhteistydssa tuottajan kanssa.

Tammikuun aikana kerasin lahdeaineistoja opinnaytetyohoni, jotka liittyivat tapahtuman
jarjestamiseen ja tapahtuman markkinointiin seka sosiaaliseen mediaan. Prosessi eteni
hyvin nopeasti, ja aiheanalyysi valmistui helmikuun alussa. Opinnaytetyésuunnitelma tuli
valmiiksi hyvin pian analyysin jalkeen helmikuun puolivélissé ja paasin esittamaan sen jo
28.2. Opinnaytetyd suunnitelman hyvéksyi ohjaava opettaja, mutta siihen piti tehda
lisayksia opinnaytetyota varten. Kevaan aikana kuitenkin into kirjoitukseen hiipui ja

opinnaytetyon teoria osuus jai hautumaan ja odottamaan kirjoitus innon palautumista.

Toukokuussa otin yhteyttéd tyoharjoittelupaikkani esimieheen, joka toimi myos
opinnaytetyoni toimeksiantajana, koska minun oli tarkoitus aloittaa tydharjoittelu ja
opinnaytetyoni toiminnallisen osuuden toteuttaminen. Esimies kuitenkin kertoi, etta joutuu
vetaytymaan Rakas Tampere -tapahtuman tuottajan pestista vedoten henkildkohtaisiin
syihin. Sain haneltd kuitenkin tapahtumanjarjestaja Tampere Tunnetuksi ry:n
toiminnanjohtajan yhteystiedot. Yhdistyksen toiminnanjohtaja kertoi, ettd Tampereen 34.
Kukkaisviikot -tapahtuman tuottaja voisi tarvita apua tapahtuman jarjestamisessa. Otin
tapahtumantuottajaan valittémasti yhteytta ja saimme sovittua tapaamisen. Tapaamisen
aikana keskustelimme ja tapahtuman tuottaja lupasi ettéa voin toteuttaa opinnaytetyoni

toiminnallisen osan Kukkaisviikkojen sosiaalisen median markkinoinnissa.

Aloitin  tyOharjoitteluni  Kukkaisviikkojen  tuotannossa  toukokuun  puolivalissa
tapahtumatuottajan assistenttina. P&&sin heti aloittamaan my0s tapahtuman
markkinoimisen, sek& Kukkaistytdon yhteistydkumppanien nékyvyyden toteuttamisen
Kukkaisviikkojen sosiaalisen median Facebook -sivulla. Yhteistydkumppani nakyvyys
toteutettiin paasaantoisesti tapahtuman Facebook -sivulla, koska silla oli paljon seuraajia

jo kevaalla. Kukkaisviikkojen tapahtumapéivien markkinointiin kaytettiin seka tapahtuman
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Instagram -tilia ja Facebook -sivua, koska ajattelimme ettd moni potentiaalinen tapatuman

kavija saisi tiedon tapahtumista somen avulla. Talla tavalla tapahtumalle saatiin laajempi

nakyvyys.

Tutkin aluksi paljon suomessa jarjestettavien tapahtumien Facebook -sivuja ja katselin
malleja, kuinka muut tapahtumat kayttavat sosiaalista mediaa sen markkinointiin. Kerasin
my0s ideoita ja vinkkeja muiden tapahtumien somekanavista Kukkaisviikot -tapahtuman

Facebook -paivityksiin.

Tampereen 34. Kukkaisviikot -tapahtuman sosiaalisen median markkinoinnille
suunnittelin  alustavan aikataulun  Facebook-paivityksille, joka on liitettyna
opinnaytetyohoni (litel). Aikatauluun tuli matkan varrella pienia muutoksia, koska sita
paivitettin sopimaan paremmin tapahtuman markkinointia. Muutoksiin vaikutti muun
muassa tulevien tapahtumapaivien mainostaminen. Suunnittelin aikataulutuksen siten,
ettd paivitykset eivat toteuttaisi mitdan selkeda kaavaa. En halunnut tehda aikataulutusta,
jossa yhteistybkumppaneiden paivitykset olisivat tulleet aina samana viikonpaivana
viikosta toiseen, koska halusin paivitysten noudattavan satunnaista kaavaa.

Suunnitelmaan merkitsin aina, kun paivitys oli tehty. N&in tuottaja sek& mina pystyimme
seuraamaan paivitysten toteutumista aikataulussa. Aikataulutuksen tein padosin yksin,

mutta hyvaksytin sen tapahtuman tuottajalla ennen kuin aloitin Facebook paivitykset.

Halusin varmistaa aluksi tapahtuman tuottajalta millaista tyylia han toivoisi, etta kayttaisin
tapahtumaan liittyvissa Kkirjoituksissa. Sain melko vapaat kadet paivityksien
toteuttamiseen. Piti kuitenkin muistaa, ettd Kukkaisviikot on kokoperheen tapahtuma, ja
kavijat ovat kaiken ikaisia, ettda pdivitysten sisaltdé on myds toteutettu noudattamaan
tapahtuman tyylia. Oli toivottavaa, ettei niissa kaytettaisi nuorison kayttamaan slangia,
jotta viestin sisaltéon tulisi ymmarretyksi lukijan iasta riippumatta. Tapahtuman
jarjestgjalta tuli pyynt6, ettei emojeita kaytettdisi paivityksia tehtdessa alypuhelimella,
koska ne eivat valttamatta avaudu kaikille.

Facebook paivityksiin siséllon keksiminen oli aluksi melko hankalaa, koska en ole
aiemmin tehnyt vastaavanlaista ty6tda. Ensimmaisten viikkojen aikana pyysin tuottajalta
kommentteja tekemiini pdivitysluonnoksiin, sekda antamaan niihin mahdollisia

korjausehdotuksia ennen paivitysten julkaisemista.

Hyvin nopeasta parin viikon tydskentelemisen jalkeen sosiaalisen median markkinoimisen

parissa olin saanut osaamista ja rohkeutta niin paljon, etta pystyin itsendisesti hoitamaan
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Facebook paivitysten tekemisen, eikd minun tarvinnut enaa pyytaa tapahtuman tuottajaa

kommentoimaan niitd ennen paivitysten julkaisemista.

Paivityksien sisallon halusin pitaa selkeana seka suunnittelin paivitykset siten, etta ne
herattaisivat seuraajien mielenkiinnon. Toivoin ettd mahdollisimman moni reagoisi

tekemiini julkaisuihin tapahtuman some -kanavissa.

Tapahtuman onnistumisen kannalta, seka sen etta kavijat loytavat Kukkaisviikkojen
tapahtumat oli todella tarkedd saada tehtya onnistunut markkinointi sosiaalisessa
mediassa. Tama siksi ettd tapahtuman markkinoimiseen oli tarkoitus kuluvana keséné
kayttda enimmakseen vain sosiaalista mediaa, koska aikataulu olisi ollut liilan tiukka

printtimainonnalle toteutukselle k&siohjelman muodossa.

Kukkaisviikkojen aikana julkaisin tapahtumapadivistda sekd yhteistydkumppaneista
yhteensa yli 100 paivitysta Kukkaisviikkojen sosiaalisen median kanavilla Facebookissa,
sekd Instagramissa. Tapahtumapdivien aikana paivityksia tein useita saman paivan
aikana. Muutoin paivityksia julkaistiin yhdesta-kahteen paivittain. Tyo6tehtaviini kuului
tapahtumapéaivien, seka  Kukkaistyton  yhteistybkumppanien  mainostaminen
Kukkaisviikkojen sosiaalisessa mediassa.
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7 Pohdinta

Ajatus opinnaytetyoni aiheesta tuli suhteellisen helposti. Olin paattanyt tehda
toiminnallisen opinnaytetydn ja halusin opinnaytetytni aiheen olevan itseani kiinnostava,
seka sellaisen, josta olisi hyotya minulle my6s tulevaisuudessa. Minua on jo pitkaan
kiinnostanut tapahtuman jarjestaminen ja siksi opinnaytetydni aihetta miettiessani ajatus

pyori koko ajan tapahtuman jarjestamisen ymparilla.

Tapahtuman jarjestaminen on todella laaja kokonaisuus ja siksi aiheen rajaamisesta tuli
haaste, koska tapahtumanjarjestamisestd ja sen osa-alueista on mahdollista saada
todella monta opinnaytetyon aihetta.

Tapahtuman markkinointiin paatyminen tuli vahingossa, kun opinnaytetyon toiminnallinen
puoli varmistui toimeksiantajalta. Opinnaytetydn teoria osuuden kirjoitin hyvin nopeasti jo
kevéttalvella, kun aloitin opinnaytetyd prosessin. Mutta tyon toiminnallinen osuus oli koko
kesé&n mittainen, joten tydn loppuun saattaminen oli pitkakestoisempi kokonaisuus.

Opinnaytetytn raportointi osuutta luonnostelin vahitellen kesalla tapahtuman edetessa,
mutta lopullisen version kirjoitin vasta tapahtuman loputtua. Tapahtuman markkinointia
toteuttaessa oli todella paljon ty6ta, joten siitakin syysta opinnaytetyo jai vahdisemmalle

huomiolle kesan aikana.

Toiminnallinen osuus opinnaytetyostani oli hyodyllinen toimeksiantajalleni Tampere
Tunnetuksi ry:lle, silla he eivat olleet kayttaneet aikaisemmin yhta aktiivisesti sosiaalista
mediaa tapahtumiensa markkinoimisessa, sekd yhteistyokumppanien nakyvyydessa.
Uskon, ettd opinnaytetydstani on hyotya tulevaisuudessa toimeksiantajalleni, koska
seuraavien vuosien Kukkaisviikkojen tuottajat pystyvat kayttdamaan sita mallina

markkinoidessaan tapahtumaa sosiaalisessa mediassa.

Markkinoinnin kohdistaminen tapahtuman kohderyhmalle tuotti mielestani hankaluuksia,
koska Kukkaisviikkojen tapahtumat ovat maksuttomia, joten niiden kévijat ovat eri-ikaisia.
My6s markkinoinnin suunnittelu jai mielestani toissijaiseksi suunnitteluvaiheessa
kevaalla. Suunnittelun puutteeseen vaikutti varmasti aikataulu tekniset asia, koska
tapahtumaa aloitettiin jarjestamaan poikkeuksellisesti myéhemmin kuin aikaisempina

vuosina.

Tapahtuman edetessa péaivitykset saavuttivat yha laajemmin Kukkaisviikkojen Facebook

sivun seuraajat. Kukkaisviikkojen sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista
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Facebook -kanavalla on helppo arvioida sen perusteella, kuinka paivitykset ovat
saavuttaneet kanavan seuraajat. Paivityksessa nakyy kanavan yllapitajalle, kuinka moni

on nahnyt paivityksen. Taman ominaisuuden vuoksi markkinoinnin onnistumista oli
helppo seurata (kuva 14).

BN Kukkaisviikot

Joko olet kaynyt vierailemassa Kukkastyton yhteistyokumppani Seelen
uudessa lilkkkeessa Alelsis Kiven kadulla? Seele tarjosi Kukkaistytolle upeat
korut edustustehtaviin

e
o |

ﬂ'

o I

1 355 henkilda tavoitettu

Kuva 14. Facebook paivityksen nahneiden maaréa numeroina

Opinnaytetyoni toiminnallinen osuus Kukkaisviikkojen yhteistydkumppanien markkinointi
sosiaalisessa mediassa oli omasta mielestani, sekad tapahtuman tuottajan mukaan
onnistunut. T&man opinnaytetydn kirjoitusprosessista oli erittéain paljon hydtya myos
minulle, silla tyoni aihe innosti minua tapahtumamarkkinoinnin toimintaan, seka auttoi
ymmartdmaan sosiaalisen median tarkeyden nykypdivdna osana tapahtuman
markkinointia. Kuitenkin eniten pidin  opinndytetyOprosessissani tydskentelysta
Kukkaisviikkojen tuotannossa. Oli upeaa paéstd seuraamaan Tampereen perinteisen
keséatapahtuman tuotantoa sisalta kasin.
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Liitteet

Liite 1 Facebook paivitysten aikataulu

Kukkaistytdn yhteistydkumppaneiden paivitysten aikataulu

17-May Kekike
18-May Pikkukilpi
19-May Seele
20-May -
21-May -
22-May Delta, OMA
23-May I.L.O
24-May Mephisto
25-May Pikkukilpi
26-May Seele
27-May Kekile
28-May Finnpark
29-May Pikkukilpi
30-May I.L.O
31-May Kekile
1-Jun Finnpark
2-Jun Seele
3-Jun Delta
4-Jun Mephisto

5-Jun Finnpark+pikkukilpi
G-Jun KUKKAISTY TTO, KUKKAI

7-Jun Seele+mephisto
8-Jun DeltatKekale
S-Jun Bang

10-Jun OMA

ok

ok

ok

ok

ok

ok

Poistettu
ajastettu 18:30
ok

ok

ok

ok

ok

Poistettu

ok

ok

ajoitettu 19:00
ok

ajoitettu 17:30
ok/ok

Ok/ok
ok/ok
ok
ok

11-Jun OMA
12-Jun OMA
13-Jun OMA
14-Jun OMA
15-Jun -

16-Jun Seele+mephistotke

17-Jun Pikkukilpi+Bang
18-Jun Finnpark + Delta
15-Jun Mephisto
20-Jun Seele

21-Jun Kekile+Bang
22-Jun Delta

23-Jun Pikkukilpi + Finnpar

24-Jun -
25-Jun -
26-lun Finnpark+Kekile
27-lun Delta+Bang
28-Jun Pikkukilpi
29-Jun Seele +OMA, ilta
30-Jun OMA

1-Jul OMA

2-Jul Mephisto+ILTA OMA

3-Jul Seele+Delta
4-Jul Kekale+Finnpark
5-Jul Pikkukilpi

Liite 1 1/1

Padivittan klo 17-18.00 péivitys julkaistaan. Jos Pdiva aikana 2 pdivitysta toinen aamulla 09:00, toinen 19:00

ok
ok
ok
ok

ok/ok/ok

ok/ok

ok/ok

ok

ok

9:00/19:00
17:00

09:00,/19:00

9:00/19:00
9:00/19:00
18:00
12:01
9:00
9:00
12:00
09:00/19:00
09:00/19:00
17:00

6-lul Mephisto+OMA
7-lul OMA
8-Jul OMA
9-lul Bang+ilta oma
10-Jul Mephisto+Delta
11-Jul Pikkukilpit+kekale
12-Jul Bang
13-Jul Seele+taamu oma
14-Jul OMA
15-Jul OMA
16-Jul Finnpark
17-Jul Pikkukilpi
18-Jul Bang+mephisto
19-Jul Kekila
20-Jul Finnpark+ilta oma
21-lul Deltatilta oma
22-lul OMA
23-lul Seele+ilta oma
24-Jul Bang+pikkukilpi

17:00
Ok

12:00/22:30

09:00/15:00

09:00/19:00
17:00
14:00

9:00
13:20/17:00
09:00/19:00

17:00
10:00
10:00

10:00
10:00/15:00

25-lul Kekile+Finnpark+see 09:00/14:00/20:00

26-Jul Delta
27-Jul Mephisto
28-lul OMA
29-Jul OMA

17:00
17:00



